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de una forma imaginativa Xavier Ferràs nos introduce en el diseño a través del envase y el emba-
laje (packaging), un sector transversal con un peso muy importante en las economías actuales y 
en el que el diseño tiene una presencia clave. el autor sitúa al packaging y, consecuentemente, al 
diseño, en el contexto de la economía catalana. este artículo muestra cómo las tendencias de la 
industria, en nuestro entorno macroeconómico, van en la dirección de concentrar cada vez más el 
valor percibido por el mercado en los extremos de la cadena productiva. es decir, que serán cada 
vez más las actuaciones de principio y fin (investigación, desarrollo, diseño, personalización, logís-
tica y marketing) las que acumularán mayor valor (generalmente, mayores márgenes) y, por tanto, 
el diseño ampliará su papel en este proceso. Por otra parte, el autor remarca que, en un entorno 
que tiende al exceso de oferta de bienes, las empresas optarán, cada vez más, por estrategias de 
diferenciación de sus productos basadas en la calidad, la funcionalidad, el valor de marca y las 
características técnicas y/ o estéticas.
Las actividades relacionadas con el nombre genérico de 
“Packaging” representan un volumen muy importante (y 
a menudo desconocido) de actividad económica en Cata-
luña y soportan procesos presentes en la mayor parte de 
sectores económicos de clásicos (química, alimentación, 
farmacia, electrónica de consumo,...), especialmente crí-
ticos en aquellos que generan un producto destinado al 
consumo final por su impacto en la decisión de compra.
Desde un punto de vista económico, el packaging se 
podría considerar como sector, es decir, de forma espe-
cífica, como conjunto de actividades económicas rela-
cionadas con el proceso de envase y embalaje. Asimismo, 
quizás es más acertada la definición del packaging como 
tecnología: campo del conocimiento pragmático donde 
convergen otras ramas del saber procedentes de la quí-
mica, la inyección de plásticos, el procesado de papel, la 
ingeniería mecánica, el diseño gráfico o la construcción 
de maquinaria. Este campo del conocimiento está pre-
sente en la cadena de valor de la mayor parte de activi-
dades manufactureras de nuestra economía (y en alguna 
de ellas es absolutamente decisiva), en la medida en que 
la totalidad de los productos manufacturados líquidos o 
gaseosos deben ser contenidos en un recipiente sólido; 
y que los productos sólidos, al mismo tiempo, deben ser 
manipulados, transportados, conservados, protegidos, 
identificados y comunicados a través de su interfase con 
el mundo exterior (su pack).  
P A L A B R A S  C L A V E  Packaging en Cataluña, envase y embalaje, industria manufacturera, oferta de packaging.
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Las tendencias de la industria, en nuestro entorno macro-
económico, van en la línea de concentrar el valor percibido 
por el mercado, cada vez más, en los extremos de la cadena 
productiva. Es decir, si considerásemos en un hipotético 
gráfico de valor percibido por el cliente, todas aquellas acti-
vidades que configuran la cadena productiva de un sector 
o empresa genérico (por orden de proceso: investigación, 
desarrollo y diseño del producto; industrialización, logística 
de entrada, producción seriada,   personalización del pro-
ducto, logística de distribución, y marketing y técnicas de 
venta) serían cada vez más las actuaciones de principio y fin 
(investigación, desarrollo, diseño, personalización, logística 
y marketing) las que acumulan mayor valor (generalmente, 
mayores márgenes), en un mundo donde poco a poco la 
manufactura clásica va perdiendo valor y se deslocaliza en 
aquellos sectores que no son de proximidad en el mercado 
final y donde el coste logístico no supone un porcentaje ele-
vado del coste del producto. 
En este sentido, en un entorno que tiende al exceso de la 
oferta de productos, las empresas optarán cada vez más 
por estrategias de diferenciación de sus productos, sin 
renunciar a la obligada (e higiénica) reducción perma-
nente de costes. La mejor manera de competir con éxito 
es, paradójicamente, renunciar a la competencia gene-
rando productos diferentes al resto. Diferentes por su 
calidad técnica, por su funcionalidad, por la mayor cali-
dad, por el valor intangible de una marca, o por atributos 
visuales superiores que inducen a la compra. 
Es, posiblemente, en este ultimo ámbito, donde el packa-
ging puede aportar mayores ventajas competitivas. Asi-
mismo, no nos podemos olvidar del packaging como parte 
de la concepción integral de producto en cuanto a mejora 
de la gestión logística (un envase optimizado por la mani-
pulación y el transporte puede reducir drásticamente los 
costes operativos del proceso), de la conservación del 
producto (con nuevas generaciones de envases asépticos, 
reactivos a la degradación del producto, conservantes, 
con propiedades térmicas, etc.), de la funcionalidad del 
mismo (con envases diseñados para la abertura o mani-
pulación optimizada), del respeto medioambiental (eco-
embalaje), y del servicio asociado al propio producto (con 
la comunicación incorporada al pack o con packs con pro-
piedades cromáticas variables asociadas a parámetros 
cambiados del producto).
Dadas las casi infinitas posibilidades del packaging como 
motor de innovación de producto, se considera la gestión 
planificada del mismo como una de las pocas activida-
des empresariales capaz de conseguir, en términos de 
estrategia de negocio, diferenciar el producto (en cuanto 
a atractivo inductor de la decisión de compra y/ o creador 
de nuevo valor en el mercado); y, al mismo tiempo, dis-
minuir costes de manipulación y producción. Así, pues, 
la gestión y planificación del packaging resulta absolu-
tamente clave en mercados que tienden a la competición 
despiadada como son los del siglo XXI. 
La oferta de packaging en Cataluña
El clúster (concentración geográfica de empresas y 
agentes interconectados por relaciones de cliente-pro-
veedor, por compartir mercados, productos o tecnologías 
comunes, que cooperan entre ellas en todo lo que no son 
competidoras) del packaging en Cataluña aúna toda una 
tipología de empresas e instituciones como son:
—Proveedores de materias primas y productos semi-
elaborados
—Fabricantes de maquinaria para envases y compo-
nentes
—Fabricantes de envases y componentes
—Subcontratistas de maquinaria
—Fabricantes de maquinaria de envasado
—Envasadores para gran consumo (propietarios de 
marca final o de canal, subcontratistas de packa-
ging y subcontratistas de manufactura)
—Diseñadores
—Escuelas de formación
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Dentro de los distintos subsectores, podemos encontrar 
fabricantes de primer nivel internacional, como son los 
que siguen:
—Cartoncillo y cartón ondulado, con empresas de 
las dimensiones de Cartonajes Petit (Sant Feliu de 
Llobregat, 250 millones de euros de facturación), 
DAPSA (L’Aldea, 160 millones de euros), Durero 
Packaging (Montornès del Vallès, 24 millones de 
euros) o Miralles Cartonajes (Mollet, 35 millones de 
euros). 
—Envase flexible; destacan Nordenia (Polinyà, 39 
millones de euros), Amcor (Granollers, 62 millones 
de euros), Industrial Bolsera (Santa Perpètua de la 
Mogoda, 28 millones de euros). 
—Como representantes de los fabricantes de envase 
rígido, podemos destacar Envases del Vallès (Lli-
nars del Vallès, 27 millones de euros), STE Pac-
kaging Development (Cerdanyola del Vallès, 70 
millones de euros), Sofiplast (Torelló, 6 millones de 
euros). 
—Envase de vidrio: destacan Saint Gobain (Montblanc, 
32,3 millones de euros) o Crisbisbal (16 millones de 
euros)
—Envase de metal: Vemsa (Barcelona, 17 millones de 
euros), Covit (Barcelona, 18 millones de euros, del 
mismo grupo que Vemsa) o Axilone (Sant Pere de 
Torelló, 18 millones de euros).
—Fabricantes de maquinaria para envasar: Grupo 
Giró (Badalona, 90 millones de euros), Mengíbar 
(Rubí, 13 millones de euros), Volpack (Santa Per-
pètua de la Mogoda, 43 millones de euros), Bossar 
(Barberà del Vallès, 26 millones de euros).
—Fabricantes de maquinaria de impresión, como 
Comexi (Girona, 38 millones de euros).
—Envasadoras para gran consumo, como Budelpack 
(Sant Just Desvern, 20 millones de euros). En este 
modelo de negocio, se está extendiendo el fenó-
meno del contratista de manufactura, que fabrica y/ 
o envasa para una marca determinada, con una alta 
eficiencia tecnológica y operativa superior a la del 
marquista, por haberse especializado en esta parte 
del proceso de packaging. 
—Fabricantes de maquinaria para producir envases, 
como Mateu& Sole, VV International o Giró, aun-
que la mayor parte de maquinaria de este tipo que 
utiliza la empresa local suele ser de importación.
—Entre los proveedores de materia prima, encontra-
mos grandes grupos químicos multinacionales que 
proveen a los fabricantes de envases como Reno de 
Mèdici, Stora Enso, Repsol, Basell o Dupont.
—Por último, cabe destacar, como agentes activos del 
clúster, las instituciones destinadas a promocionar la 
gestión del diseño y las buenas prácticas de diseño 
(y, entre ellas, la gestión del Ppckaging) como fuente 
de ventaja competitiva entre las empresas, las insti-
tuciones destinadas a la promoción de la tecnología 
del packaging (Fundación Innopack) o los organismos 
públicos que desarrollan programas específicos de 
promoción del diseño (el Centro de Innovación y Des-
arrollo Empresarial de la Generalitat de Cataluña, el 
Ayuntamiento de Barcelona, o la Cámara de Comer-
cio e Industria de Barcelona).
Según  el Libro Blanco del Envase y el Embalaje (2003), el 
sector del packaging, sin contar los usuarios finales y los 
fabricantes de maquinaria, está formado por unas 1.600 
empresas en el Estado, de las cuales Cataluña repre-
senta aproximadamente el 43%, lo cual representaría 
unas 700 empresas. 
Asimismo, según un estudio llevado a cabo por el CIDEM 
(Centro de Innovación y Desarrollo Empresarial de la 
Generalitat de Cataluña) en 2004, presentado pública-
mente a principios de 2005, se identificaron las siguientes 
empresas fabricantes (que desarrollan manufactura rela-
cionada con el envase y el embalaje):
149
 Xavier Ferràs
 
 
Tipo de actividad
119
29
18
63
7
6
12
Total
Nº empresas
254 145192524,58
Maquinária y componentes
Envase de cartroncillo
Envase de cartón ondulado
Envase de plastico
Envase de vidrio
Envase de madera
Envasede metal
498,28
358,33
513,85
926,29
128,54
22,22
77,07
Facturación millones euros
3545
2709
1720
4945
716
168
716
Trabajadores
Tabla 1
Gráfico 1. Con una concentración localitzada, fundamentalmente, en el Vallès Oriental y Occidental.
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Gráfico 3
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Con una concentración localizada, fundamentalmente, en 
el Vallès Oriental y Occidental
En conjunto, las actividades manufactureras relacionadas 
con el packaging representan un volumen de negocio 
en una estimación a la baja de 2.500 millones de euros 
anuales en Cataluña, nivel que es equiparable en orden 
de magnitud, por ejemplo, al 20% del total facturado 
por un sector tan importante como el de materiales de 
transporte (incluyendo automoción) en 20001. Existe en 
Cataluña un auténtico entramado de empresas interrela-
cionadas que, por estar clasificadas, a efectos del Código 
Nacional de Actividades Económicas (CNAE) en sectores 
económicos diferentes, a menudo queda enmascarado 
en el análisis económico clásico (Gráficos 2 y 3) . Un 
conjunto de empresas que, por otra parte, presentan un 
altísimo nivel de gestión profesionalizada y tecnificación 
(especialmente en aquellos segmentos dedicados a la 
producción de envase y embalaje, al proceso de envasado 
y la impresión del envase); y un nivel elevado de sofistica-
ción en sus capacidades de interpretación del mercado e 
inducción a la compra (en aquellas empresas vinculadas 
a los ámbitos del diseño en el sector). Y que, por otra 
parte, presentan perspectivas de crecimiento y perma-
nencia en el territorio (por ser un sector de proximidad al 
mercado final, con difícil deslocalización) y posibilidades 
de expansión internacional.
El mercado mundial del packaging representa una factu-
ración anual aproximada de 500.000 millones de euros, de 
los cuales Europa representa el 28%2. El mercado estatal 
está estimado en unos 10.900 millones de euros, que 
1 IDESCAT.
2 Fuente: ALCOA, 2002.
3 Fuente: Alimarket, 2002.
12.000
10.000
8.000
6.000
4.000 Crecimiento relativo 
de la facturación
2000 > 12%
2001 > 8,6%
2002 > 5,1%
Tabla 2. evolución facturación del sector.
el crecimiento de la facturación se ha visto relantizado desde el 1999.
Fuente: Alimarket.
2.000
1999 20012000 2002
8.527
10.731
9.550
10.900
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4 Fuente: Llibre Blanc de l’Envàs i l’Embalatge.
5 Ver www.webpackaging.com para conocer las últimas innovaciones en packaging.
6 Exit de Mercat i Disseny, CIDEM, 2005, disponible a www.cidem.com.
representan unos 9.000 millones de toneladas de envase y 
embalaje manufacturados anualmente3(Tabla 2). A pesar 
de ser un mercado en crecimiento, a remolque fundamen-
talmente del sector de alimentación y bienes de consumo, 
en los últimos datos obtenidos se nota cierta ralentización 
del mercado estatal.
Entre 1997 y 2001, la facturación del sector se incrementó 
en un 41,5%, mientras que la producción en toneladas se 
incrementó en un 11,6%4. Esto indica una fuerte expansión 
de las actividades en este tramo temporal, y una concen-
tración en productos de mayor valor añadido.
Según el mismo Libro Blanco, la percepción de las 
empresas de su posición en el marco europeo es positiva, 
debido a la relación calidad/ precio de sus productos, y a 
la disponibilidad local de proveedores de materias primas. 
Por otra parte, el sector presenta una serie de retos deri-
vados de la rápida apertura de mercados, de la progre-
siva sofisticación del cliente final y del acelerado cambio 
tecnológico. Entre ellos, cabe destacar:
—El desarrollo de procesos medioambientalmente 
sostenibles: uno de los principales problemas de 
la industria del envase y embalaje son los residuos 
que puede generar. El marco legislativo, progre-
sivamente más estricto y respetuoso con el medio 
ambiente, queda recogido en la ley 1/1997 de 24 de 
abril, de Envases y Residuos de Envases, que marca 
como objetivo:
—Valorizar el 50% como mínimo y el 65% como 
máximo en peso de la totalidad de envases gene-
rados. La valorización del envase es todo procedi-
miento que permita el aprovechamiento de los 
recursos contenidos en los residuos del envase, 
incluso la incineración con posibilidad de recupera-
ción energética.
—Reciclar el 25% como mínimo y el 45% como 
máximo en peso de la totalidad de los materiales de 
envasado que forman parte de todos los residuos 
de envases generados, con un mínimo de un 15% en 
peso de cada material envasado.
—Reducir, al menos, el 10% en peso de la totalidad de 
los residuos de envase generado.
Este marco regulador afecta a fabricantes de envases y 
agentes que participan en la cadena de distribución de 
los productos envasados, entre los cuales se encuentran 
envasadores, mayoristas, minoristas e importadores.
La articulación de procesos de I+D sistemática en el 
campo del envase y embalaje, con posibilidades de evo-
lución del producto en nuevos envases biodegradables, 
envases activos (aquellos que pueden actuar de forma 
positiva sobre el producto envasado: antioxidantes, anti-
microbianos, con capacidad de reacción química para 
mejorar las características conservantes,...), envases 
interactivos (aquellos que pueden dar información sobre 
el estado del producto al consumidor dependiendo de 
las condiciones del mismo).5 Es en este ámbito, y en este 
sector, donde se manifiestan la sintonia y coordinación 
de crucial importancia entre los equipos de I+D y los de 
marketing por la fuerte sensibilidad en el mercado de las 
innovaciones en packaging.
La demanda de packaging en Cataluña
Desde el punto de vista de la demanda de servicios y 
tecnología del packaging, si bien los grandes clientes 
finales (especialmente en sectores de gran consumo) son 
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plenamente conscientes de la importancia del packaging 
como fuente de innovación y de obtención de nuevas ven-
tajas competitivas en el entorno de la pequeña y mediana 
empresa, parece que no existe esta sensibilidad en el 
mismo grado. En un estudio reciente publicado por el 
CIDEM6, que tiene como objetivo caracterizar el proceso 
de diseño y su gestión en la pequeña y mediana empresa 
catalana (escogiendo como muestra de análisis cuali-
tativo las 70 empresas pequeñas y medianas de mayor 
crecimiento en Cataluña – 8% mínimo anual sostenido en 
2000, 2001 y 2002-, con rentabilidad económica mínima 
durante este período del 5%), se manifiesta que sólo el 
12,9% de las mismas considera el packaging decisivo 
para su competitividad como parte integrante del pro-
ceso de desarrollo de producto, mientras que, en el otro 
extremo, el 17,1% de las mismas lo considera poco o nada 
importante (sin embargo, cabe mencionar que la muestra 
contiene empresas de prácticamente todos los sectores 
económicos, no sólo de aquellos especialmente sensibles 
al packaging). 
Sin embargo, curiosamente, el 25,7% de la totalidad de 
empresas de la muestra considera su packaging superior 
al de sus competidores (contra un 8,6% que lo considera 
por debajo del mercado), aunque este es el atributo con-
siderado menos diferenciador de la competencia (por 
detrás de otros atributos diferenciadores como el diseño 
industrial, la tecnología, la red comercial, la calidad supe-
rior o el precio de venta). No obstante, el 66,6% de los 
equipos de alta dirección de las empresas encuestadas 
considera el diseño (en general) de vital importancia para 
sus productos.
En cuanto a la gestión del proceso de diseño del pack, 
las empresas de la muestra manifiestan una clara pola-
rización entre aquellas que externalizan siempre esta 
actividad y las que la realizan internamente de forma 
sistemática. Muy pocas (sólo el 25% del total) declaran 
utilizar intermitentemente diseñadores externos: el 75% 
restante o bien los utiliza siempre, o no los utiliza nunca. 
Así, un 20,6% de empresas de la muestra utiliza sistemá-
ticamente profesionales externos para diseñar el packa-
ging de sus productos, mientras que un 54,4% manifiesta 
no haber utilizado nunca servicios externos. Sin embargo, 
en líneas generales, las empresas que subcontratan de 
forma permanente esta actividad son las que más valo-
ran el envase como factor importante para la decisión de 
compra. Asimismo, el número de empresas que se apoya 
permanentemente en servicios externos se eleva al 37,8% 
del total cuando hablamos de desarrollar proyectos espe-
cíficos en diseño gráfico y comunicación. 
La externalización de servicios puede ser indicativa, 
por una parte, de la existencia de mercados paralelos 
suficientes de oferta de proyectos y asesoramiento en 
Packaging (oferta excelente); y por otra parte, de la baja 
sensibilización de los productores en cuanto a la impor-
tancia estratégica de las actividades de diseño de packa-
ging (lo que se considera estratégico podemos pensar que 
se procura internalizar, generando aprendizaje interno, 
y difícilmente se subcontrata). No obstante, dado que las 
empresas que tienden a externalizar son aquellas que 
identifican el packaging como factor clave de éxito de su 
negocio, pensamos que el fenómeno de externalización se 
debe fundamentalmente a la elevada confianza y fidelidad 
en los equipos externos de diseñadores locales que tienen 
las empresas que basan su competitividad en el diseño 
del pack, lo cual refuerza la noción de existencia de una 
oferta excelente de diseño de Packaging en Cataluña.
A continuación se representa la importancia que dan 
las empresas a diferentes fases del proceso de packa-
ging (Tabla 3):
Así, pues, se constata una oportunidad de penetración de 
las tecnologías y técnicas de gestión del packaging como 
parte del desarrollo de producto, ya que, según el análisis 
efectuado en las líneas anteriores, Cataluña dispone de 
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una oferta excelente en cuanto a proveedores de tecnolo-
gía y bienes de equipamiento relacionados con el envase y 
embalaje, con presencia de líderes mundiales en fabrica-
ción de maquinaria de envase y envasado, un posicionami-
ento internacional sin igual en cuanto a cultura e imagen de 
país creativo (con un importante colectivo de profesionales 
del diseño industrial y gráfico; y entidades de formación de 
sobrado prestigio); un entramado industrial aparentemente 
consciente de las posibilidades que ofrece una gestión pla-
nificada y estratégica del proceso de diseño, en general, 
pero un bajo conocimiento o sensibilización sobre la impor-
tancia particular de un packaging cuidado como fuente de 
innovación y competitividad, que se tiende a subcontratar 
cuando se considera factor clave de éxito de mercado, y a 
gestionar internamente (de forma aún poco sistematizada) 
cuando no se considera factor clave de éxito.
100%
80%
60%
40%
20%
importáncia del envase 
para la empresa
70%
90%
50%
30%
10%
0%
Utiliza diseñadores
para definir el envase
Utiliza diseñadores
gráficos para la 
comunicación del envase
Nada Poco Normal Mucho
Tabla 3
